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Мировая глобализация торговли влечет за собой возрастающую по­
требность в компаниях – дистрибьюторах продукции. Это предопределя­
ет проблему выбора надежного поставщика и организации эффективного 
брендинга в данной организации.
Дистрибьюторы берут на себя ответственность за представление торго­
вой марки на рынке. Основной особенностью организации брендинга в ком­
пании – дистрибьюторе продукции является неразрывная связь с компа­
нией- родителем бренда. При взаимодействии поставщика и дистрибью­
тора в направлении маркетинга для наилучшей реализации бренд-страте­
гии поставщик:
 n предоставляет информацию по идентичности бренда и методах про­
даж конкретной брендовой продукции;
 n помогает адаптировать бренд-стратегию под нужды локального рын­
ка;
 n поддерживает дистрибьютора по маркетинговым вопросам, включая 
консультацию по маркетинговым активностям и обучение лучшим 
практикам других рынков [1].
Основные решения, которые принимает маркетолог в оптовой торго­
вой организации, зачастую совпадают с решениями предприятия-постав­
щика. Они включают:
1. Формирование ассортимента исходя из потребностей рынка и сло­
жившейся конъюнктуры, а также уже сложившегося брендового порт-
феля. На оптовиков оказывается давление со стороны рынка, чтобы 
они предлагали полный товарный ассортимент и поддерживали за­
пасы товаров для немедленной поставки. Но это обходится дорого. 
Оптовики определяют число ассортиментных групп товаров, отбира­
ют только наиболее выгодные для себя товарные группы, решают, ка­
кие услуги помогают добиваться наиболее тесных отношений с кли­
ентами.
2. Установление и регулирование цен. При этом оптовый торговец дол­
жен установить цену, не только исходя из собственной планируемой 
рентабельности, но и учитывая рекомендуемый уровень цен компа­
нии – владельца бренда.
3. Выбор каналов распределения. Более широкий охват рынка – ос­
новная причина для посредничества. При этом бренд-менеджер 
дистрибьютора не может отходить от уже установленной стратегии 
распределения товаров бренда [2].
4. Принятие решений о наиболее эффективных маркетинговых комму­
никациях. Компания-дистрибьютор зачастую продвигает несколько 
брендов, поэтому не может тратить большую часть бюджетов на один 
из них. В связи с этим большую популярность приобрел трейд-мар­
кетинг:
 n стимулирование розничных посредников – скидки от объемов заку­
пок/при закупке определенных товаров;
 n стимулирование торговой команды – премии за объем продаж/прода­
жу определенных SKU;
 n стимулирование конечных потребителей – скидки, акции, бонусные 
предложения.
Таким образом, особенности функционирования предприятия оптовой 
торговли предопределяют особенности использования маркетинговых ин­
струментов для реализации и поддержания развития бренда на определен­
ной территории.
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